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RESUMO 
Nos últimos tempos, o nível de competição entre as empresas está cada vez mais acirrada, 
principalmente, no varejo supermercadista, em que opções de escolha para os consumidores 
não faltam. Para atender de forma efetiva e alcançar melhor os resultados, o supermercado 
tem que identificar em quais aspectos precisa melhorar e adequar. Assim, este artigo buscou 
identificar quais os fatores são considerados indicadores da satisfação dos clientes ao fazer 
negócios com o Supermercado SIGMA. O estudo, em sua abordagem, caracteriza-se como 
quantitativo, no qual foi utilizado como instrumento de pesquisa, um formulário para o 
levantamento dos dados, os quais foram processados e interpretados no programa de análise 
estatística “R”, com o apoio do “Microsoft Excel”. A amostra foi não probabilística acidental, 
composta por 150 clientes. Como resultado, encontrou-se que a “Confiabilidade” juntamente 
com a “Qualidade” são os indicadores de satisfação mais importantes para os clientes do 
Supermercado SIGMA. 
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INDICATORS OF SATISFACTION: A STUDY TO CUSTOMER'S SUPERMARKET 
SIGMA 
 
ABSTRACT 
In recent times, the level of competition between firms is increasingly fierce, especially in the 
retail supermarket, in which consumer choice options abound. To meet effectively and 
achieve better results, the supermarket has to identify what aspects need to improve and adapt. 
So, this article sought to identify. This paper intends to identify which factors are considered 
to cause satisfaction in customers of the SIGMA Supermarket. The Study, in its approach, is 
classified as quantitative, in which was used as research instrument a “formulary” for data 
income, which were processed and read through the software of statistical analysis “R” with 
the support of “Microsoft Excel”. The sample was non-probabilistic accidental, composed by 
150 people. As for the results, it was identified that Reliability along with Quality are the 
most important determinants of the SIGMA’s customer’s satisfaction. 
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1. INTRODUÇÃO 
Nas últimas décadas o mercado se desenvolveu em um ambiente altamente 
globalizado, no qual as empresas se vêm obrigadas a se adaptarem a fim de sobreviver e se 
tornarem mais competitivas (PELISSARI et al., 2011). 
Moura et al. (2002) apontam que lealdade, recompra e indicação da empresa para 
outros consumidores potenciais, podem prover do oferecimento de serviços de qualidade por 
parte da empresa. Dessa forma, é importante oferecer qualidade para satisfazer os clientes, o 
que se tornou um fator de extrema importância para que essas empresas se mantenham 
competitivas ao longo do tempo (PELISSARI et al., 2011). 
Kotler e Armstrong (1997) descrevem um cliente satisfeito como aquele que teve 
suas expectativas quanto a um produto ou serviço atendidas plenamente. Vavra (1993) afirma 
o mesmo, enfatizando a importância da qualidade para a oferta desses produtos e serviços. 
Nesse ambiente de pressão para oferecer serviços e produtos de qualidade, as 
empresas destinam sua atenção à satisfação dos consumidores (DESATNICK, DETZEL, 
1995). Assim, algumas empresas passaram a dar maior importância às relações com os 
clientes, os quais, nesse contexto, assumiram um papel de extrema relevância (PELISSARI et 
al., 2011).  
Este estudo se justifica pela crescente competitividade no setor supermercadista e a 
mudança nas relações de consumo que deixaram os clientes mais conscientes de suas opções 
de compra no mercado (LEMOS, POPADIUK, BERNDT, 2002). Dessa forma, focar no 
consumidor e se preocupar com sua satisfação se tornaram critérios estratégicos essenciais 
para que as empresas se mantenham vivas ao longo do tempo. 
Para compreender como a satisfação dos clientes pode ser alcançada no processo de 
compra em um supermercado, torna-se necessário definir os indicadores de satisfação dos 
mesmos nesse setor. Diante dessas considerações, justifica-se a formulação do problema de 
pesquisa: Quais os indicadores da satisfação do consumidor que o influenciam no 
processo de compra em um supermercado? 
Atentos a esta questão, os supermercados devem direcionar seus esforços para um 
relacionamento mais duradouro, que atenda completamente os desejos dos clientes, 
justificando-se, portanto, o estudo mais aprofundado neste tema, que tem como objetivo 
identificar os indicadores que influenciam o consumidor no processo de compra em um 
supermercado. 
 
2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
2.1 SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 
Para Kotler e Armstrong (1999) satisfazer os clientes significa atender suas 
expectativas sobre os produtos e serviços. Essas expectativas são criadas de acordo com 
perspectivas de compras feitas anteriormente, das opiniões de amigos e familiares e de 
campanhas publicitárias que influenciaram suas decisões de compra. 
Garvin (1992) afirma que é pela qualidade de seus produtos e serviços que as 
empresas irão obter sucesso e se destacar de suas concorrentes diminuindo prejuízos e 
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aumentando lucros. Vavra (1993) endossa essas afirmações sobre qualidade, afirmando que 
esta é fator crucial para a satisfação dos clientes, apontando suas correlações com preço, 
participação de mercado, custo, propaganda e rentabilidade a fim de demonstrar a importância 
de se investir em qualidade.  
Entretanto, Oliveira, Tostes e Melo (2005) concluíram que muitas vezes a qualidade, 
para os clientes, é apenas um critério “qualificador”. Para esses autores este critério 
estabelecerá uma igualdade entre as concorrentes, uma vez que muitas empresas investem 
mais em “qualidade” como elas acreditam ser melhor, que em relacionamento com os 
clientes, para conhecer o que os mesmos consideram como sendo “qualidade”. 
Segundo Vavra (1993, p. 164), “se fosse perguntado aos clientes o que mais os 
satisfazia em relação a um produto ou serviço, uma grande maioria, sem dúvida, responderia: 
Percepção de qualidade”. O mesmo autor (1993) afirma ainda, que a percepção de qualidade 
dos clientes é mutável, podendo ser alterada de acordo com o tempo, com as circunstâncias e 
de cliente para cliente. 
Na Figura 1 é possível observar a relação entre desempenho do produto e a satisfação 
dos clientes. 
 
 
Figura 1 – Sistema de relação entre desempenho, satisfação e fidelização. 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
Kotler e Armstrong (1999, p. 394) demonstram a satisfação como uma relação entre 
as expectativas dos clientes e o desempenho, na qual se as expectativas forem maiores que 
este, o cliente estará insatisfeito. Desta mesma forma, se o desempenho do produto preencher 
as expectativas, o cliente ficará satisfeito. Assim, “se o produto exceder essas expectativas, o 
cliente ficará altamente satisfeito ou encantado”, e será esse encantamento o fator gerador da 
lealdade/fidelização, partindo da idéia de um vínculo emocional do cliente para com o serviço 
ou produto. 
Para compreender como a satisfação dos clientes pode ser alcançada no processo de 
compra em um supermercado seria necessário primeiramente definir os indicadores dessa 
satisfação. 
 
2.2 Os Indicadores de Satisfação 
Slack (1993) define cinco objetivos básicos de desempenho para as organizações: 
Qualidade, Custo, Rapidez de Entrega, Confiabilidade e Flexibilidade. Ao analisarmos estes 
objetivos, podemos facilmente relacioná-los a variáveis encontradas em pesquisas empíricas. 
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Quanto ao indicador “qualidade”, pode ser composta por quatro compostos básicos, 
que ao serem definidos, tornam o objetivo “qualidade” um importante indicador de satisfação. 
São esses compostos: Preço; Ambiente físico; Cartela de produtos e; Atendimento (FACHIN, 
GARCEZ, ANDRADE JR., 2000). Um estudo desenvolvido por Milan, Brentano e De Toni 
(2006) identificou que a qualidade quando olhada do ponto de vista do atendimento 
(disponibilidade, resposta as necessidades dos clientes e a comunicação, em si), se torna o 
indicador a causar maior impacto na percepção dos clientes, acompanhada de “infraestrutura” 
e “localização”.  
Assim, o objetivo “Qualidade” é construído de vários compostos adaptáveis a 
realidade de cada organização, não havendo uma fórmula única para defini-lo (SOUZA, 
SILVA, RODRIGUES, 2004). Essa afirmação vai ao encontro das definições de Vavra (1993) 
quanto à qualidade percebida pelos clientes. 
Pelissari et al. (2011) identificaram o atendimento e cartela de produtos e serviços 
como sendo os indicadores mais importantes para os clientes, sendo suas decisões de compra 
baseadas tanto na segurança/confiabilidade da organização quanto na qualidade dos produtos 
e serviços, em si. 
Já os autores Oliveira, Tostes e Melo (2005) identificam a confiabilidade da 
organização como sendo um “ganhador de pedidos”, citando como exemplo de 
“confiabilidade” a manutenção de certos padrões na execução dos serviços.  
Quanto o objetivo “rapidez de entrega”, ao ser definido como a agilidade de 
execução do serviço e seus componentes, é um indicador de insatisfação quando não 
correspondem ao esperado pelos clientes (MILAN, BRENTANO, DE TONI, 2006). 
A flexibilidade pode ser entendida como um ganhador de pedidos, pois o 
atendimento das sugestões dadas pelos clientes e a alteração de algum fator que causava 
insatisfação nos mesmos, pode aumentar o seu grau de satisfação (OLIVEIRA, TOSTES, 
MELO, 2005). 
Em seu estudo, Pelissari et al. (2011) identificaram que embora o preço seja uma 
variável influente na decisão de compra, não caracterizou necessariamente um indicador de 
satisfação para os clientes, mas atuou diretamente como um fator de competitividade. 
E vale ressaltar também, que a falta de manutenção das instalações físicas e uma 
infraestrutura pobre, identificadas por Trierweiller et al. (2011), pode ser outro indicador forte 
de insatisfação dos clientes. 
Para conhecer os clientes, entender o que determina sua satisfação e o que os motiva 
a fazer negócios com determinadas organizações, é preciso estreitar o relacionamento com os 
mesmos, para que dessa forma seja possível compreender suas individualidades. Essa 
interação é conhecida como “Marketing de relacionamento”. 
 
2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
“Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sólidos 
relacionamentos com os clientes e outros públicos” (KOTLER, ARMSTRONG, 1999, p. 
397). Já McKenna (1992) afirma que o marketing de relacionamento começa no consumidor. 
Segundo o mesmo autor (1992, p. 45) “[...] o que realmente importa é como os possíveis 
clientes e os já existentes vêem [sic] uma empresa em relação às concorrentes”.  
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Para Pelissari et al. (2011, p. 35) “[...] o marketing de relacionamento vai além de 
identificar e satisfazer os clientes, pois busca tratá-los como indivíduos, no qual possuem 
valores e crenças únicos”. O comprometimento de buscar entender essas individualidades, no 
longo prazo, é o que torna o marketing de relacionamento uma poderosa arma de 
competitividade. Já Yamashita e Gouvêa (2007, p. 120) expõem que “[...] tratar os clientes 
individualmente, conhecer suas preferências e hábitos de consumo [...] e fornecer-lhes o que 
desejam, no momento em que desejam, pode auxiliar a diferenciar a empresa de seus 
concorrentes”. 
Para que se obtenha sucesso com o marketing de relacionamento, confiança e 
comprometimento são fatores essenciais (BREI; ROSSI, 2005). Segundo Santos e Fernandes 
(2008) a confiança é a capacidade do fornecedor de ser responsável e confiável na entrega, 
atendendo as expectativas mantidas pelos clientes. 
Milan (2006) percebeu que os clientes identificavam a relação de confiança e 
parceria com a empresa como sendo “marketing de relacionamento”, e apontavam essa 
relação como um motivo gerador de lealdade. Santos e Fernandes (2008) identificaram que 
quanto maior for a confiança dos clientes na empresa e nos funcionários, maior a chance dos 
mesmos continuarem a fazer negócios com a empresa.  
Assim, o Marketing de relacionamento, lado a lado com a qualidade dos seus 
produtos e serviços, são as características mais valorizadas pelos clientes em uma empresa 
(PELISSARI et al., 2011). 
O esforço que a empresa aplica na resolução de problemas e reclamações vindas dos 
clientes, podem afetar a confiança dos mesmos em relação a outra parte envolvida. “Quando o 
consumidor percebe que a empresa agiu de maneira [...] adequada na resolução de sua 
reclamação, atualiza suas impressões sobre a qualidade da empresa [...]” (SANTOS, 
FERNANDES, 2008, p. 19). Embora as empresas tenham a intenção de praticar um bom 
marketing de relacionamento, elas muitas vezes se deparam com dificuldades que as limitam 
ou impedem de fazê-lo, como prioridades econômicas imediatas e funcionários 
desinteressados (YAMASHITA, GOUVÊA, 2007). 
 
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
O estudo, em sua abordagem, caracteriza-se como quantitativo, onde os dados 
obtidos foram analisados estatisticamente. Barnett (2002) afirma ser extremamente importante 
a explicação estatística dos dados obtidos para redução das incertezas da pesquisa e erros de 
interpretação.  
A coleta de dados foi realizada por meio da aplicação de um formulário composto de 
perguntas previamente formuladas, no qual o pesquisador anotou os dados de acordo com as 
respostas obtidas (GIL, 2002).  
Além de sua natureza quantitativa, a pesquisa apresenta um caráter descritivo, que 
tem “[...] como objetivo primordial a descrição das características de determinada população 
ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis” (GIL, 2002, p. 42). 
Os dados foram armazenados em planilhas na ferramenta “Excel” e estudados por 
meio do software de análise estatística “R”, onde foram confrontados e desfragmentados em 
resultados, que em seguida foram descritos para a melhor compreensão do contexto do 
problema. Após a tabulação dos dados foi executada uma série de testes de correlação entre as 
variáveis para comprovar a existência de satisfação proveniente dos indicadores assumidos, 
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para tanto foi utilizado o programa de análise estatística “R” com o auxílio do pacote de dados 
“Rcmdr”. 
 
3.1 HISTÓRICO DA EMPRESA 
Em 1964 foi dado o primeiro passo para a criação da rede de Supermercados SIGMA 
(nome fictício adotado para proteger a imagem da empresa), em Jaburuna, Vila Velha. 
Naquele momento, ainda uma “quitanda” construída na frente da casa da família, eram 
vendidas galinhas vivas e produtos produzidos em Venda Nova do Imigrante, onde atendiam 
um número pequeno de pessoas e empregavam apenas alguns membros da família. 
Com o tempo, o movimento foi crescendo e como a demanda já não podia ser 
atendida tão bem como antes, a “quitanda” foi destruída. No lugar foi erguida a primeira parte 
da loja (operante até hoje), para melhor atender o seu crescente número de clientes. Mas a 
demanda não parou de crescer, e em 1974 a casa foi completamente derrubada e foi 
construída a primeira versão da atual loja do Supermercado SIGMA em Jaburuna, Vila Velha. 
A rede SIGMA se tornou referência no setor supermercadista e 20 anos depois foi 
inaugurada a segunda loja da rede em Vila Velha, gerando 130 empregos. Os Supermercados 
SIGMA se tornaram muito populares, e a importância da marca cresceu consideravelmente 
em poucos anos. Assim, em 2001 foi inaugurada uma loja na Mata da Praia, em Vitória, 
aumentando o quadro de funcionários e colaboradores para 500 pessoas. Essa pesquisa focou 
seu estudo nesta loja, que é a única da rede em Vitória e um dos supermercados mais 
populares da cidade. Em 2009 a rede supermercadista inaugurou sua quarta loja em Itapoã, 
Vila Velha. Depois disso, não demorou muito para a inauguração da quinta loja no bairro 
Aribiri, Vila Velha, em 2011. 
 
3.2 AMOSTRA E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 
A escolha e definição do tipo de amostragem é uma das principais fases do processo 
de pesquisa, mas como geralmente não é possível fazer o censo, seleciona-se uma parte da 
população para executar o estudo (MATTAR, 2000). A amostra foi constituída por 150 
clientes, os quais foram escolhidos de forma não probabilística acidental, onde os 
entrevistados foram abordados no local e dia da pesquisa. 
Mattar (2000) afirma que para a realidade desse modelo de pesquisa, os elementos 
são comumente selecionados conforme a conveniência do pesquisador. O padrão utilizado 
neste estudo estabeleceu que a cada três passantes, um seria abordado.  
Com base em seus procedimentos técnicos a pesquisa se caracteriza como um 
levantamento. Gil (2002, p. 50) define essa modalidade de pesquisa como sendo a 
[...] interrogação direta de pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. 
Basicamente, procede-se à solicitação de informações a um grupo significativo de 
pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante análise 
quantitativa, obterem-se as conclusões correspondentes aos dados coletados. 
Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um formulário, que segundo o 
mesmo autor (2002, p. 119) “[...] constitui a técnica mais adequada para a coleta de dados em 
pesquisas de opinião pública e de mercado”. A pesquisa contou em sua fase piloto, com a 
aplicação de 15 formulários, mantendo a mesma aleatoriedade da pesquisa, para que fosse 
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possível identificar os problemas do instrumento de coleta dos dados. Após essa fase, os erros 
encontrados foram corrigidos e os formulários em sua configuração final foram aplicados. 
O formulário foi dividido em três blocos: “Perfil do Cliente”, “Dimensões de 
Conhecimento” e “Dados Pessoais”, com um total de 16 questões elaboradas pelo autor, com 
base na teoria estudada. Os dados foram coletados no supermercado SIGMA, em Vitória/ES, 
durante o mês de Abril de 2012, em três semanas distintas, para que fosse possível 
caracterizar aleatoriedade dos clientes no âmbito geral, haja vista que é possível assumir que 
os clientes que compram em diferentes períodos do mês, podem não ser os mesmos. Como 
exposto no decorrer do trabalho, o objetivo da pesquisa é relacionar a satisfação dos clientes 
na compra às variáveis denominadas “Indicadores de Satisfação”. Para tanto, buscou-se em 
pesquisas empíricas informações que possibilitassem assumir fatores de satisfação na compra 
de um produto ou serviço e relacioná-los aos objetivos de produção de Slack (1993).  
 
4. ANÁLISE E DESCRIÇÃO DOS DADOS 
Nesta fase da pesquisa foram analisados os dados obtidos com a aplicação do 
formulário, à luz dos resultados processados no “Excel” e no programa de análise estatística 
“R”. A análise foi dividida em três grupos de informação: Perfil do Cliente, Dimensões de 
Satisfação, Teste de Correlação de Pearson para os Indicadores de Satisfação, onde foram 
tratadas respectivamente as características dos consumidores do supermercado SIGMA e suas 
relações de compra; as dimensões de satisfação em relação aos indicadores e a correlação 
entre os mesmos. 
 
4.1 PERFIL DO CLIENTE 
 
Gráfico 1 – Gênero 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Foi possível constatar que a maior parte da amostra dos clientes do supermercado era 
composta por mulheres (73%), embora os clientes do sexo masculino também tenham 
representatividade relevante na amostra (27%). 
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Gráfico 2 – Faixa Etária 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
Dentre os clientes compreendidos na amostra, observa-se uma distribuição 
relativamente ampla entre as opções no que diz respeito à faixa etária, entretanto, é possível 
perceber que a amostra concentrou seu maior percentual na faixa etária de “60 anos ou mais” 
(26%). 
 
 
Gráfico 3 – Estado Civil 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Quanto ao estado civil da amostra, podemos perceber que a maior concentração dos 
clientes está na opção “Casado” (61%), havendo também uma concentração relevante na 
opção “Solteiro” (27%). 
 
 
Gráfico 4 – Escolaridade 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
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Do total da amostra pesquisada, 45% afirmaram ter concluido o ensino superior e 
28% afirmaram ter concluido o ensino médio/técnico, enquanto nenhum dos clientes (0%) 
afirmou não ter estudado. 
 
 
Gráfico 5 – Renda 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Quando questionados sobre a renda familiar, 35% dos clientes compreendidos na 
amostra afirmaram possuir renda entre 3 e 10 salários mínimos (de R$1.867,00 à 
R$6.220,00), enquanto 27% afirmaram possuir renda entre 10 e 20 salários mínimos (de 
R$6.221,00 à R$12.440,00). Apenas 7% dos clientes pesquisados se recusaram ou não 
souberam responder esta pergunta.  
 
 
Gráfico 6 – Tempo de compra como cliente do Supermercado SIGMA 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Em relação ao tempo de compra no Supermercado SIGMA, 53% dos clientes 
compreendidos na amostra, afirmam ser clientes há mais de 6 anos, grande parte destes, 
compram no SIGMA desde que a loja abriu. A segunda maior concentração de clientes (15%) 
afirmam comprar no tempo compreendido entre 2 e 4 anos.  
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Gráfico 7 – Frenquência de Compra Mensal no Supermercado SIGMA 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
A maior parte dos clientes pesquisados (65%) afirmaram comprar mais de 3 vezes 
por mês, sendo que 33% do total afimou comprar mais de 6 vezes por mês no Supermercado 
SIGMA. 
 
4.2 DIMENSÕES DE SATISFAÇÃO 
Para entender a relevância dos fatores, foi questionado aos clientes, a importância de 
cada um dos indicadores para a decisão de compra, sendo possível assim relacioná-la a 
satisfação dos mesmos após a compra. Assim, para a finalidade desta pesquisa, foram 
atribuídos valores conceituais aos cinco indicadores identificados na pesquisa bibliográfica: 
Qualidade, Custo, Rapidez de Entrega, Confiabilidade e Flexibilidade. 
Para o indicador “Qualidade”, foi assumido o valor geral do serviço apresentado pelo 
supermercado, que consiste em oferecer uma cartela de produtos variados em um ambiente 
físico higiênico-sanitário, bem estruturado e com profissionais capacitados para o 
atendimento.  
Já o indicador “Custo” foi adaptado para o fator “Preço”, onde este consiste no custo 
para o cliente (o preço dos produtos oferecidos pelo supermercado). 
A “Rapidez de Entrega” foi adaptada para “Rapidez no Atendimento”, que consiste 
na agilidade do atendimento no caixa e na prontidão para o atendimento no meio de loja e 
ambiente externo. 
Quanto ao indicador “Confiabilidade”, assumiu-se o valor da marca para o cliente, 
ou seja, a confiabilidade do nome do supermercado em relação ao seu tempo de existência e a 
capacidade de cumprir o proposto para o cliente. 
A “Flexibilidade” foi atribuída ao relacionamento com o consumidor, considerando a 
possibilidade de modificar suas operações para atender às sugestões e críticas dos clientes ou 
justificá-las propriamente, bem como a possibilidade de troca de produtos avariados ou fora 
do prazo de validade sem dificultar este processo. 
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Gráfico 8 – Preço 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
A pesquisa nos revelou que 88% dos clientes, atribuem sua satisfação com a compra 
no Supermercado SIGMA ao preço, onde 46% estão mais ou menos satisfeitos e 42% estão 
muito satisfeitos em relação a este. Esse resultado vai de encontro com as conclusões de 
Pelissari et al. (2011), que interpretaram nos dados de suas pesquisas que o preço é apenas um 
fator de competitividade no mercado.  
 
Gráfico 9 – Qualidade 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Unindo as ideias de Fachin, Garcez e Andrade Jr. (2000) e Milan, Brentano e De 
Toni (2006), expostas no tópico “Indicadores de Satisfação”, vemos que a qualidade é um 
importante indicador, onde 84% dos clientes entrevistados estão satisfeitos, sendo 66% destes, 
muito satisfeitos, enquanto apenas 1% diz estar nada satisfeito. 
 
 
Gráfico 10 – Rapidez no Atendimento 
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Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
Milan, Brentano e De Toni (2006) afirmam que o objetivo “rapidez de entrega”, 
adaptado pra rapidez no atendimento, é um indicador de insatisfação quando não 
correspondem ao esperado pelos clientes. No caso do Supermercado SIGMA, este objetivo se 
torna um importante indicador de satisfação, pois do total da amostra, 48% dos clientes 
disseram estar muito satisfeitos e 35% afirmaram estar mais ou menos satisfeitos, enquanto 
apenas 2% disseram estar nada satisfeitos. 
 
 
Gráfico 11 – Confiabilidade 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
A confiabilidade foi um indicador de satisfação altamente relevante, onde 67% dos 
clientes da amostra se consideram muito satisfeitos e 19% afirmaram estar mais ou menos 
satisfeitos. Do total da amostra, apenas 1% afirmou estar pouco satisfeito.  
Esses resultados reafirmam as análises de Oliveira, Tostes e Melo (2005), que 
identificaram em suas pesquisas que confiabilidade é um fator “ganhador de pedidos”, pois o 
alto grau de satisfação em relação a esse indicador, aponta a sua relevância para os clientes da 
organização. 
 
 
Gráfico 12 – Flexibilidade 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
No caso do Supermercado SIGMA, foi possível perceber que há uma lacuna na 
comunicação entre a organização e seus clientes, pois apesar de 46% dos clientes da amostra 
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terem afirmado estar muito satisfeita, houve uma incidência significativa de clientes que não 
sabiam opinar sobre esse objetivo (15%).  
Oliveira, Tostes e Melo (2005) identificaram em seus estudos, que a flexibilidade da 
organização pode ser um fator “ganhador de pedidos”, embora seja possível perceber que para 
a realidade do Supermercado SIGMA, esse objetivo de produção pode estar sendo 
negligenciado.  
 
 
Gráfico 13 – Cartela de Produtos  
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
 
O indicador “Cartela de produtos” foi analisado por Fachin, Garcez e Andrade Jr. 
(2000) como parte do composto de qualidade do serviço. Entretanto, para a realidade desta 
pesquisa, esse possível indicador de satisfação foi analisado separadamente, por opção do 
autor, onde 62% dos clientes da amostra se identificaram como muito satisfeitos e apenas 2% 
julgaram estar nada ou pouco satisfeitos. 
 
4.3 TESTE DE CORRELAÇÃO DE PEARSON PARA OS INDICADORES DE 
SATISFAÇÃO 
Para validar as variáveis, até aqui chamadas de “indicadores de satisfação”, utilizou-
se o teste de Correlação de Pearson para identificar se essas variáveis estão inter-relacionadas. 
Assim, assumiu-se que havendo correlações relevantes entre as variáveis, estas seriam 
consideradas os indicadores da satisfação total dos consumidores, onde “satisfação total” foi 
adotada como o resultado da somatória da satisfação dos clientes em relação a cada variável, 
individualmente. 
O coeficiente de correlação (y) pode variar entre -1 e 1, onde y < 0 para correlações 
inversas e y > 0 para correlações diretas. Para y < 0 temos que as variáveis se correlacionam 
de modo inversamente proporcional, logo para y > 0 as variáveis são diretamente 
proporcionais (MILONE, 2004). 
Para a realidade desta pesquisa, assumiu-se que para os intervalos -1 ≤ y < -0,7 e 1 ≥ 
y > 0,7 a correlação é alta; para os intervalos -0,7 ≤ y < -0,3 e 0,7 ≥ y > 0,3 a correlação é 
moderada; e para os intervalos -0,3 ≤ y < 0 e 0,3 ≥ y > 0 a correlação é baixa (BARBETTA, 
1998), como mostrado na Figura 2. 
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Figura 2 – Intervalos de correlação. 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
4.3.1 ANÁLISE DA MATRIZ DE CORRELAÇÃO 
A “matriz de correlação” (Tabela 1) indica qual o coeficiente de correlação (y) para 
cada uma das variáveis em relação a todas as outras, onde A representa a variável 
Confiabilidade; B representa Rapidez no Atendimento; C, Preço; D, Flexibilidade; e E, 
Qualidade do Serviço. 
 
 
A B C D E 
A 1 0.443538510 0.427581282 0.48744578 0.588492445 
B 0.443538510 1 0.376082243 0.48492074 0.511436180 
C 0.427581282 0.376082243 1 0.35905875 0.460488167 
D 0.487445783 0.484920737 0.359058753 1 0.351013012 
E 0.588492445 0.511436180 0.460488167 0.35101301 1 
Tabela 1 - Matriz de Correlação dos Indicadores de Satisfação 
Fonte: Dados da Pesquisa, 2012. 
 
É possível observar que todos os coeficientes estão compreendidos no intervalo 0,7 ≥ 
y > 0,3, sendo o menor coeficiente 0.351013012 e o maior 0.588492445. Dessa forma, 
conclui-se que todos os coeficientes são moderados e as variáveis se correlacionam 
diretamente.  
A incidência de coeficientes moderados nos dá embasamento para assumir que as 
correlações existem e são relevantes, haja vista que os valores ao se apresentarem nesse 
intervalo possuem alta significância para este estudo. 
Dessa forma, quando analisada, a correlação A-B, apresenta-se da seguinte maneira: 
quanto maior for a satisfação em relação à Confiabilidade, maior será a satisfação em relação 
à Rapidez no Atendimento (coeficiente: 0.443538510).  
Quanto à correlação A-C, tem-se que: quanto maior for a satisfação em relação à 
Confiabilidade, maior será a satisfação em relação ao Preço (coeficiente: 0.427581282).  
Quanto à correlação A-D, tem-se que: quanto maior for a satisfação em relação à 
Confiabilidade, maior será a satisfação em relação à Flexibilidade (coeficiente: 0.48744578) 
Da mesma forma ocorrerá com a correlação A-E, que quanto maior for a satisfação 
com a Confiabilidade, maior será a satisfação com a Qualidade do Serviço (coeficiente 
0.588492445). Observa-se aqui o maior coeficiente de correlação entre as variáveis, 
mostrando a forte relação entre a Confiabilidade e a Qualidade do Serviço. 
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Os demais indicadores de satisfação também se correlacionam no padrão 
“moderado/diretamente proporcional”, de acordo com o apresentado na tabela. É válido 
enfatizar que todos os coeficientes apontam correlações diretamente proporcionais. 
Observando as correlações entre as variáveis, é possível concluir que estas compõem 
o grupo de “indicadores da satisfação total” dos clientes, uma vez que ao se correlacionarem 
de forma diretamente proporcional, a satisfação aumentará ou diminuirá em relação a todos os 
indicadores, se aumentar ou diminuir em ao menos um destes. 
Com esse resultado, comprova-se a relevância dessas variáveis para a satisfação dos 
clientes na realidade do Supermercado SIGMA, muito embora estas variáveis possam não ser 
os únicos indicadores de satisfação aplicáveis na prática. 
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Ao se utilizar o teste de Correlação de Pearson, foi possível comprovar a relevância 
de todas as variáveis, sendo estes “indicadores de satisfação”. Ainda foi possível observar que 
todos esses indicadores foram identificados como tais pelos clientes do Supermercado 
SIGMA.  
As variáveis a marcarem o maior coeficiente de correlação, ou seja, as variáveis que 
mais tem relação quanto a satisfação dos clientes, foram a Confiabilidade e a Qualidade do 
Serviço, onde observa-se um índice de 0.588492445. Nesse caso vemos a associação, feita 
pelos consumidores do supermercado, entre a confiabilidade da marca SIGMA e a qualidade 
de seu serviço. 
Em contraponto, as variáveis a marcarem o menor coeficiente foram a Flexibilidade 
e a Qualidade do Serviço, com o valor de 0.351013012, podendo apontar aqui a 
desinformação dos clientes, pois estes não associaram de maneira tão forte sua satisfação com 
a qualidade ao primeiro item.  
O preço resultou no indicador a marcar o menor índice de satisfação no indicativo 
“muito satisfeito”. Mas apesar de ter sido avaliado por Pelissari et al. (2011) como apenas um 
fator de competitividade no mercado, foi, ainda assim, identificado como um forte indicador 
de satisfação. 
A confiabilidade da marca e a qualidade do serviço marcaram os maiores índices de 
satisfação no indicativo “muito satisfeito”, o que mostra a alta relevância dessas variáveis 
para o cliente no que diz respeito à fase que sucede a compra.  
Os objetivos “flexibilidade” e “rapidez no atendimento” também foram identificados 
como fortes indicadores de satisfação, contudo, a flexibilidade foi identificada por 15% dos 
clientes como um fator sobre o qual eles não tinham opinião formada. Este resultado pode 
apontar para o fato de que a empresa poderia incentivar mais os seus clientes a manter a 
comunicação e o relacionamento com a mesma, uma vez que a flexibilidade é o termômetro 
da relação organização-cliente, onde os consumidores irão recorrer ao setor de atendimento 
para registrar suas críticas e elogios.  
Foi possível observar ainda a relevância do fator “cartela de produtos”, o qual, na 
literatura, foi identificado como um composto do indicador “qualidade”, mas foi estudado na 
pesquisa como um item separado. Aproximadamente 62% dos clientes afirmaram estar 
“muito satisfeitos”, tornando-o um forte indicador de satisfação. 
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Para estudos futuros, recomenda-se a utilização de uma amostra maior para que haja 
maior precisão na coleta de dados. 
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